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Vpliv medsebojne skladnosti sponzorja, sponzoriranca in potrošnika v športnih 
sponzorstvih na imidž sponzorja 
Sponzorstva znotraj tržnokomunikacijskega spleta vedno bolj pridobivajo pomen. Med njimi 
najbolj izstopajo športna sponzorstva, v katera podjetja vlagajo tudi največje količine denarja. 
Sponzorstva so za organizacije pomembna predvsem zato, ker jim omogočajo doseganje 
različnih korporativnih ciljev, eden izmed ključnih je izboljšanje zaznane podobe podjetja. Za 
preučevanje tega področja so bili uporabljeni številni pogledi, v nalogi pa so natančneje 
predstavljeni trije – model prenosa pomenov, teorija skladnosti in hipoteza ujemanja, ki z 
različnimi poudarki omogočajo natančen vpogled v delovanje sponzorstev in njihovega vpliva 
na podobo podjetja. Raziskave na tem področju so pokazale, da je eden izmed ključnih 
dejavnikov za doseganje učinkovitosti sponzorstev medsebojna skladnost entitet, ki v njem 
sodelujejo, torej skladnost med sponzorjem, sponzorirancem in potrošnikom. Iz tega razloga 
sem se v lastni kvantitativni raziskavi osredotočila predvsem na preučevanje vpliva 
medsebojnih skladnosti entitet znotraj športnih sponzorstev na podobo podjetja. Empirični del 
diplomske naloge, ki temelji na izvedeni lastni raziskavi, je pokazal, da medsebojne skladnosti 
sponzorja, sponzoriranca in potrošnika v športnih sponzorstvih pozitivno vplivajo na imidž 
sponzorja. 
Ključne besede: športna sponzorstva, skladnost, imidž sponzorja. 
 
The impact of congruity between sponsor, sponsee and consumer on image of the sponsor 
Sponsorships are increasingly gaining importance within the marketing communication mix. 
The ones that stand out the most among them are sports sponsorships, in which companies 
invest the largest amounts of money. Sponsorships are important for organizations because they 
allow them to achieve diverse corporate goals, one of the most important among them is 
improving the perceived image of the company. A number of theories have been used to study 
this field. In this dissertation, three of them are presented – the meaning transfer model, the 
congruity theory and the match-up hypothesis. Based on different emphasis of each of them, 
they enable accurate insight into the operation of sponsorships and their influence on the image 
of the company. Research in this area has shown that one of the key factors for achieving 
effectiveness of sponsorships is the congruity between the entities involved in it, that is, 
congruity between sponsor, sponsee and consumer. For this reason, the focus of my quantitative 
research was primarily on studying the impact of congruity between entities in sport 
sponsorships on the image of the company. The empirical part of the diploma thesis, which is 
based on the conducted research, showed that congruity of sponsor, sponsee and consumer in 
sports sponsorships positively influence the image of the sponsor. 
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Sponzorstva znotraj marketinškega konteksta vedno bolj pridobivajo pomen, eden izmed 
pomembnih kazalcev tega je tudi količina sponzorstvom namenjenega denarja, ki konstantno 
narašča. V letu 1984 sta bili v svetovnem merilu v sponzorstva vloženi 2 milijardi dolarjev, v 
1996 16,6 milijarde (Meenaghan, 1998, str. 5), leta 2007 je bilo za sponzorstva porabljenih že 
37,9, v 2018 pa kar 65,8 milijarde dolarjev (Statista, 2019), kar kaže na izjemno hitro rast v 
sponzorstva vloženih sredstev. Približno 70 % vsega vloženega denarja je namenjenega 
športnim sponzorstvom (IEG, 2018, str. 4), kar kaže na dejstvo, da je to izredno pomembna 
vrsta sponzorstev. 
Če primerjamo odstotke letne rasti sponzorskih proračunov z oglaševalskimi, lahko ugotovimo, 
da so v letu 2017 sredstva, vložena v oglaševanje, v primerjavi z letom 2016 zrasla za 3,1 %, 
sredstva, vložena v sponzorstva, pa v enakem obdobju za 4,3 %, podobne so tudi napovedi za 
leto 2018 (IEG, 2018, str. 3). Poleg tega se vedno več oglaševanja vsebinsko povezuje ravno s 
sponzorskimi naložbami (Cornwell, Weeks in Roy, 2005, str. 21). Rast sponzorstev na svetovni 
ravni zagotovo kaže, da veliko število podjetij prepoznava njihov pomen in učinkovitost pri 
izboljšanju podobe podjetja in doseganju raznolikih korporativnih ciljev (Javalgi, Traylor, 
Gross in Lampman, 1994, str. 48).  
Pregled literature, ki preučuje sponzorstva, pokaže, da so bile za raziskovanje in razlago 
sponzorstev doslej uporabljene različne teorije, ki pojasnjujejo njihovo delovanje in učinke. V 
diplomski nalogi bom predstavila tri poglede na sponzorstva. Z modelom prenosa pomenov 
(McCracken, 1989) bom pojasnila, da v procesu sponzorstev pride do prenosa pomenov med 
entitetami. Na podlagi teorije skladnosti jaza (Sirgy, Lee, Johar in Tidwell, 2008) bom poudarila 
pomen ujemanja potrošnikov s sponzorjem in sponzorirancem, s hipotezo ujemanja (Gwinner, 
1997) pa bom opozorila na pomen ujemanja med sponzorjem in sponzorirancem. Različni 
prispevki se torej osredotočajo na preučevanje različnih vidikov ujemanja, nekateri 
izpostavljajo organizacijski, drugi pa potrošniški vidik. Pri pregledu literature na to temo nisem 
našla prispevka, v katerem bi zastavili teoretični okvir, ki bi preučeval različne vidike ujemanja 
hkrati in poskusil pojasniti pomen medsebojnih skladnosti med vsemi tremi entitetami, ki so 
vključene v sponzorstva – sponzorjem, sponzorirancem in potrošnikom (Jagre, Watson in 
Watson, 2001, str. 441).  
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Zaradi navedenega je namen te diplomske naloge preučiti, ali je ujemanje med entitetami na 
vseh treh ravneh relevantno za doseganje pozitivne podobe podjetja med porabniki. Ovrednotiti 
želim, ujemanje na kateri ravni, med sponzorjem in sponzorirancem, sponzorjem in 
potrošnikom ali sponzorirancem in potrošnikom, je najpomembnejše za izboljšanje zaznane 
podobe podjetja. Cilj naloge je ugotoviti, kako različne ravni ujemanja vplivajo na doseganje 
pozitivnega imidža sponzorja. 
V svoji nalogi bom najprej natančno opredelila športna sponzorstva, temu pa bo sledilo 
preučevanje poudarkov treh različnih teorij o sponzorstvih – modela prenosa pomenov, teorije 
skladnosti in hipoteze ujemanja. Ob upoštevanju glavnih poudarkov navedenih teorij bom 
predstavila, kakšno vlogo imajo športna sponzorstva pri grajenju pozitivne podobe podjetja, 
empirični del pa bo usmerjen k preučevanju vpliva medsebojne skladnosti vseh treh v 




2 Opredelitev športnih sponzorstev 
 
Pregled opredelitev sponzorstev kaže, da obstaja več različnih definicij, ena izmed pogosto 
uporabljenih je IEG-jeva (2017), ki pravi, da je sponzorstvo sponzorjevo plačilo sponzorirancu 
v zameno za dostop do izkoristka tržnega potenciala, ki je povezan s sponzorirano dejavnostjo. 
Sponzorstva lahko torej opredelimo kot denarno ali blagovno investicijo v določeno aktivnost. 
V zameno za prispevek sponzor prejme dostop do komercialnega potenciala, ki je povezan s 
sponzorirano aktivnostjo. To lahko izkoristi na način, da promovira svoje interese, hkrati pa se 
poveže s specifičnim, zanj pomembnim sponzorirancem (De Pelsmacker, Geuens in Van den 
Bergh, 2001, str. 271). Sponzorstva podjetjem posledično pomagajo pri doseganju 
korporativnih ciljev, hkrati pa izboljšajo korporativno podobo (imidž), ozaveščenost o 
blagovnih znamkah sponzorja in pripomorejo k izboljšanju prodaje sponzorjevega produkta ali 
storitve (Javalgi in drugi, 1994, str. 48). 
Cornwell in Maignan (1998, str. 11–12) s pomočjo različnih opredelitev poudarita dve ključni 
aktivnosti sponzorstev: (1) izmenjavo med sponzorjem in sponzorirancem, pri čemer 
sponzoriranec prejme prispevek, ki je lahko finančen ali materialen, sponzor pa pravico, da se 
povezuje s sponzorirano dejavnostjo, ter (2) sponzorjevo trženje tega sodelovanja. Hkrati 
poudarita, da je za doseganje učinkovite investicije ključno, da se izvajata obe našteti aktivnosti.  
Različne definicije sponzorstev kažejo, da pojem različni avtorji razumejo podobno, saj vsi 
poudarjajo denarno ali materialno menjavo med sodelujočima entitetama in hkrati tudi kasnejši 
sponzorjev tržni oziroma komunikacijski izkoristek tega partnerstva. V diplomski nalogi 
prevzemam opredelitev sponzorstva, ki poudarja, da sponzorstvo ni zgolj dobrodelna povezava 
med sponzorjem in sponzorirancem, ampak vključuje tudi vsa marketinška in komunikacijska 
prizadevanja sponzorja, da na najboljši možni način izkoristi svoj vložek.  
Zaradi kompleksnosti in tudi lažjega razumevanja sponzorstev se avtorji pogosto odločijo za 
delitev na različne vrste sponzorstev. Znotraj delitev poznamo zelo splošne, pa tudi precej 
specifične tipizacije. Ena izmed bolj splošnih delitev loči sponzorstva na komercialna in 
filantropska. Znotraj te opredelitve lahko športna sponzorstva umestimo med komercialna 
sponzorstva (d′Astous in Bitz, 1995, str. 7–8; Zhu, Li in Liao, 2018, str. 734). Med splošnimi 
delitvami je pogosto uporabljena tudi delitev na športna sponzorstva, umetniška sponzorstva in 
sponzorstva namena (Cornwell in Maignan, 1998, str. 12; Cornwell in drugi, 2005, str. 21). 
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De Pelsmacker in drugi (2001, str. 280–286) so za razliko od prejšnjih, bolj splošnih delitev, 
oblikovali bolj specifično tipizacijo, znotraj katere so sponzorstva razdelili na štiri skupine:  
- Sponzorstva, povezana z dogodki 
Sponzorstva večjih dogodkov pritegnejo širše množice ljudi in so tudi medijsko pokrita, pri 
sponzoriranju manjših dogodkov pa se lahko dosežejo bolj specifični segmenti ljudi, zato so 
stroškovno učinkovita. Med sponzorstva, povezana z dogodki, umeščamo sponzorstva na 
področju športa, pa tudi umetnosti, kulture ali zabave. 
- Sponzorstva prenosov oziroma oddaj v medijih 
Pojavljajo se v obliki sponzoriranja celotnega programa ali določene oddaje ali pa v obliki 
umeščanja izdelkov, pri katerem voditelji ali igralci izdelek uporabljajo znotraj programa. 
Izmed vseh vrst sponzorstev je to najbližje oglaševanju, vendar mu ljudje v primerjavi z 
oglaševanjem bolj zaupajo. 
- Sponzorstva namena 
Delujejo na način, da podjetje nameni denar za točno določen namen, v zameno pa pridobi 
izpostavitev in preko tega gradi pozitivno podobo. 
- Sponzorstva iz zasede 
To teoretično niso prava sponzorstva, saj se zgodijo takrat, kadar želi organizacija namerno 
vzpostaviti povezavo med seboj in določenim dogodkom, ne da bi plačala za sponzorske 
pravice.  
Sponzorji lahko z izbiro točno določene vrste sponzorstva lažje dosežejo zastavljene cilje. S 
pomočjo sponzorstev namena se lahko izboljša odnos do blagovne znamke in doseže 
asociativnost sponzorja z družbeno odgovornim ravnanjem (Grohs in Reisinger, 2014, str. 
1019), poleg tega so sponzorstva namena primerna tudi takrat, ko želi podjetje doseči družbeno 
odgovoren imidž. To je najbolj učinkovito, kadar so usmerjena v lokalno okolje organizacije. 
Če pa podjetje preko sponzorstev želi pokazati, da je, na primer, na trgu zelo uspešno, bi bilo z 
vidika različnih vrst sponzorstev najbolj primerno uporabiti športna sponzorstva in sponzorirati 
velike športne dogodke, v katere je treba vložiti velike količine denarja (Kim in drugi, 2012, 
str. 102). Poleg tega športna sponzorstva organizacijam omogočajo doseganje zelo različnih 
ciljev, ki jih lahko razdelimo na neposredne in posredne. Neposredni učinki se nanašajo na 
kratkoročne vplive na vedenje potrošnikov in so osredotočeni predvsem na zvišanje prodaje, 
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medtem ko so posredni povezani predvsem z ustvarjanjem zavedanja in grajenjem imidža. 
Športna sponzorstva ustvarjajo tudi konkurenčno prednost, omogočajo doseganje novih, 
pogosto precej specifičnih ciljnih skupin, uspešna so tudi, kadar želijo sponzorji s potrošniki 
graditi dolgoročne in poglobljene odnose (Shank, 2009, str. 333–344). Sponzorja hkrati 
povežejo tudi z določenimi atributi, ki so značilni za sponzoriranca, najučinkoviteje pa vplivajo 
na grajenje pozitivne podobe podjetja (Grohs in Reisinger, 2014, str. 1019).  
Športna sponzorstva so prisotna v vseh tipizacijah, kar kaže na njihovo dolgo tradicijo in pomen 
znotraj komunikacijskega spleta. V nalogi prevzemam delitev De Pelsmackerja in drugih 
(2001), ki je najbolj kompleksna, saj sponzorstva razdeli na največ vrst in hkrati omogoča jasno 
opredelitev in umestitev posamezne oblike sponzorstva. Ta delitev športna sponzorstva umešča 
znotraj sponzorstev, povezanih z dogodki, ki predstavljajo pomembno komunikacijsko orodje 
in so ključnega pomena pri doseganju pozitivne podobe podjetja. 
Na velik pomen športnih sponzorstev kaže tudi dejstvo, da se v to vrsto sponzorstev vlaga 
največ denarja, približno 70 % vseh sredstev (IEG, 2017, str. 12), hkrati pa iz leta v leto najbolj 
rastejo. Po podatkih IEG-ja (2018, str. 4) je bilo v Severni Ameriki v letu 2017 v sponzorstva 
vloženih 23,11 milijarde dolarjev. Od tega je bilo 70 % sredstev namenjenih športnim 
sponzorstvom, 10 % sponzorstvom, povezanim z zabavo, 9 % sponzorstvom namena, 4 % 
sponzorstvom, povezanim z umetnostjo, ter sponzorstvom festivalov in sejmov, 3 % pa 
sponzorstvom združenj in organizacij. Enaka težnja rasti v športu se pojavlja tudi drugje po 
svetu, to pa kaže na popularnost športa, vključenost ljudi vanj, dobro medijsko pokritost, 
učinkovito doseganje ciljnih skupin, pozitiven vpliv na imidž sponzorja in na številne druge 
prednosti, ki jih sponzorji pridobijo pri športnih sponzorstvih. 
Znotraj športnih sponzorstev se lahko sponzorirajo različne športne organizacije ali 
posamezniki – individualni športniki, klubi, ekipe, športni dogodki, lige, združenja, federacije, 
tekmovanja, dvorane ali drugi posebni športni nameni (Smith, 2008, str. 192).   
 13 
 
3 Vloga sponzorstev pri imidžu podjetja 
 
Imidž blagovne znamke lahko opredelimo kot niz smiselno organiziranih asociacij. Te 
asociacije so sestavljene iz različnih informacij, ki so dostopne potrošnikom in so lahko 
popolnoma splošne ali povezane s produkti oziroma storitvami. Na podlagi teh informacij 
posamezniki ugotavljajo različne prednosti blagovne znamke, ki so lahko funkcionalne, 
izkustvene ali simbolne (Aaker, 1991, str. 109–110).  
Imidž so torej percepcije posameznikov o znamki, ki se odražajo kot asociacije v njihovem 
spominu. Asociacije lahko nadalje delimo na tri skupine: atribute, koristi in stališča. (Keller, 
1993, str. 2). Atributi so opisne značilnosti, ki označujejo in so povezane predvsem s tem, kaj 
potrošniki mislijo o produktu ali storitvi, njihovem nakupu in uporabi. Koristi se nanašajo na 
osebno vrednost oziroma predvsem na to, kaj lahko izdelek stori zanje, stališča pa so povezana 
z odnosom potrošnikov do blagovne znamke. Ključnega pomena za ustvarjanje dobrega imidža 
so torej ugodnost, edinstvenost in moč asociacij, ki se razvijajo s pomočjo različnih virov, med 
katerimi so uporaba produkta, oglaševalske akcije, pozicioniranje na trgu, pakiranje proizvoda 
in govorice (Keller, 1993, str. 3–5). Nastanek imidža torej temelji na asociacijah in povezavah, 
ki jih posamezniki vgradijo v spomin v povezavi z določeno blagovno znamko.  
Imidž sponzorja lahko definiramo kot vse percepcije, ki jih imajo potrošniki o sponzorju. Imidž 
sestavljajo mnenja, stališča in emocije potrošnikov, ki odražajo kognitivne in psihološke 
elemente blagovne znamke (Zhang, 2015, str. 59). Imidž bomo torej obravnavali kot 
multidimenzionalen konstrukt, ki je sestavljen iz množice asociacij na blagovno znamko. 
Zaradi lažjega razumevanja lahko imidž sponzorja nadalje delimo na afektivne in kognitivne 
komponente. Afektivna komponenta sponzorjevega imidža vključuje stališča, občutke in 
percepcijo v zvezi z osebnostjo sponzorja (primer: mladosten). Kognitivna komponenta vsebuje 
prepričanja in mnenja o sponzorju, delimo pa jo na dve kategoriji; korporativne sposobnosti – 
zmožnost, da posluje finančno uspešno in proizvaja vrhunske proizvode, ter korporativno 
družbeno odgovornost – izvajanje aktivnosti z upoštevanjem svojih dolžnosti do družbe (Kim, 
Stout, in Cheong, 2012, str. 86–87). 
Doseganje pozitivne podobe je za podjetja izredno pomembno, saj preko nje dosegajo boljše 
odnose s potrošniki in številne druge prednosti (Kim, Jeon, Jung, Lu in Jones, 2012, str. 1613). 
Pomemben cilj sponzorskih aktivnosti predstavlja ravno izboljšanje imidža. 
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Pri preučevanju sponzorstev in njihovega delovanja ter učinkov na zaznano podobo sponzorja 
so bile uporabljene različne teorije, ki omogočajo vpogled v delovanje sponzorstev. V 
diplomski nalogi se bom pri pojasnitvi vloge sponzorstva pri grajenju pozitivne podobe podjetja 
oprla na tri poglede – model prenosa pomenov (npr. McCracken, 1989), teorijo skladnosti jaza 
(npr. Sirgy in drugi, 2008) in hipotezo ujemanja (npr. Gwinner, 1997). Model prenosa pomenov 
prikaže, da v se v procesu sponzorstev sponzor in sponzoriranec pojavljata skupaj, pri tem pa 
pride do prenosa pomenov s sponzoriranca na sponzorja in nato s pomočjo opravljenega nakupa 
še na potrošnika. Ta model je znotraj diplomske naloge najbolj splošen in aplicira pomen 
vključenosti vseh treh entitet, ki sodelujejo pri sponzorstvu (McCracken, 1989). Naslednja 
pogleda, teorija skladnosti jaza in hipoteza ujemanja, pa sta bolj specifična. Teorija skladnosti 
jaza poudari potrošniški vidik sponzorstev in v ospredje sponzorstev postavlja pomen ujemanja 
posameznikov z ostalimi entitetami (Sirgy in drugi, 2008). Hipoteza ujemanja poudarja 
pomembnost ujemanja med sponzorjem in sponzorirancem (Gwinner, 1997;  
Becker-Olsen in Hill, 2006) in v tem pogledu zavzema organizacijski vidik. Zaradi različnih 
poudarkov vsaka izmed naštetih teorij pomembno prispeva k razumevanju sponzorstev, skupaj 
pa omogočajo celosten vpogled v njihovo delovanje in posledično tudi vplive na imidž podjetja. 
 
3.1 Pojasnitev sponzorstev z vidika modela prenosa pomenov 
McCracken (1986, str. 71–72) je začetnik modela prenosa pomenov, ki govori o tem, da pomen, 
ki si ga izoblikujemo o določenem potrošnem objektu, najprej obstaja kot nekaj, kar se nahaja 
v kulturno konstruiranem svetu. Pomen se nato premika naprej – prenese se na potrošniške 
izdelke, na koncu pa še na potrošnike oziroma v njihova življenja. Kulturni pomeni so torej na 
treh mestih: v kulturno konstruiranem svetu, potrošniških izdelkih in potrošnikih, prenos 
pomena pa se dogaja na dveh točkah: iz kulturnega sveta na izdelek in z izdelka na potrošnika.  
Kadar želimo, da je prenos pomena uspešen, moramo elementa, med katerima želimo 
vzpostaviti prenos, združiti na način, da potrošniki med njima opazijo podobnosti in se jim zdi 
povezava med njima logična. Ko dosežemo simbolno ekvivalenco, posamezniki izdelkom 
pripišejo določene lastnosti, ki obstajajo v kulturnem svetu. Zgodi se torej, da se znani pomeni 
iz kulturnega sveta premaknejo v potrošniške izdelke, izdelki pa posledično pridobijo pomen, 
ki ga prej niso imeli. Potrošniki nato te pomene skozi potrošnjo izdelkov prevzamejo nase. Pri 
tem procesu je torej bistven potrošnik, ki mora uspešno dekodirati namen povezovanja dveh 
elementov (McCracken, 1986, str. 74–75).   
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McCracken (1989, str. 310–313) se je osredotočil tudi na prenos pomenov s pomočjo slavnih 
osebnosti, pri katerih je uspešnost prenosa pomenov odvisna predvsem od simbolnih lastnosti, 
ki jih prinesejo v proces. 
Model prenosa pomenov lahko razširimo tudi na koncept sponzorstev, pri čemer sponzorstvo 
prevzame vlogo inštrumenta prenosa pomenov. V tem primeru je sponzoriranec produkt 
pomenov, ki so v kulturno posredovanem svetu. Preko sponzoriranja se ti pomeni nato 
prenesejo s sponzoriranca na sponzorja in njegove blagovne znamke. S tem procesom 
potrošnikom, ki so naklonjeni pomenom sponzoriranca, damo razlog za nakup sponzorjevih 
produktov, tako se po opravljenem nakupu pomeni sponzoriranca prenesejo tudi na te 
posameznike (Gwinner, Larson in Swanson, 2009, str. 2–3). 
V povezavi s tem procesom Gwinner (1997, str. 147–148) predstavi model nastanka in prenosa 
imidža v sponzorstvih dogodkov. Imidž dogodka v tem modelu predstavlja skupek interpretacij 
pomenov iz kulturno konstruiranega sveta oziroma asociacij, ki jih potrošniki pripisujejo 
dogodku. Iz modela je razvidno, da na imidž dogodka, ki ga sponzor sponzorira, vplivata tip in 
značilnosti dogodka ter individualni faktorji, nato pa se s pomočjo prenosa imidža zgodi prenos 
pomenov z imidža sponzoriranega dogodka na imidž blagovne znamke sponzorja. Na ta proces 
vplivajo različne spremenljivke, med katerimi so stopnja podobnosti, raven sponzorstva in 
druge. Proces je natančno ponazorjen na Sliki 4.1.  
Slika 3.1 Model nastanka in prenosa imidža v sponzorstvih dogodkov 
 




V sponzorstvih se torej pomen premika s sponzoriranega dogodka na sponzorjevo blagovno 
znamko oziroma izdelke, nato pa na potrošnike preko njihove vloge gledalcev oziroma 
obiskovalcev dogodka (Cornwell in drugi, 2005, str. 28). Kadar potrošniki zaznajo simbiozo 
med sponzoriranim dogodkom in sponzorjem, ima to pozitiven vpliv na sponzorjev imidž, šibka 
povezava med njima pa lahko negativno vpliva na imidž sponzorja (d′Astous in Bitz, 1995, str. 
9–10). Na pomen stopnje podobnosti poleg Gwinnerja (1997, str. 147–148) opozori že 
McCracken (1986, str. 74), vendar je pomen stopnje skladnosti v obeh primerih zgolj omenjen, 
ne pa tudi natančno razdelan. Zato bom pomen ujemanja med entitetami, sodelujočimi v 
procesu sponzorstev, natančneje razdelala v nadaljevanju. 
 
3.2 Razumevanje sponzorstev v kontekstu teorije skladnosti 
Model prenosa pomenov je jasno pokazal, da so v procesu sponzoriranja pomembne tri 
entitete – sponzor, sponzoriranec in potrošnik. Teorija skladnosti pa je v primerjavi z modelom 
prenosa pomenov bolj specifična in v svoj fokus postavlja vidik posameznikov in njihovih 
percepcij (Sirgy in drugi, 2008). Poudari torej predvsem potrošniški vidik, preko katerega 
predstavi pomen zaznanega ujemanja med potrošnikom in drugimi sodelujočimi entitetami. 
Posamezniki skladnost z ostalimi entitetami ocenjujejo na osnovi štirih dimenzij samopodobe: 
dejanske, idealne, družbene in idealne družbene (Sirgy, 1982, str. 288–289). Dejanska 
samopodoba se navezuje na lastne percepcije o sebi, idealna samopodoba je povezana s tem, 
kakšen posameznik želi biti, družbena s tem, kaj posamezniki meni, da drugi mislijo o njem, 
idealna družbena pa s tem, kako posameznik želi, da ga zaznavajo drugi ljudje. 
Potrošniki izbirajo, kupujejo in uporabljajo izdelke oziroma storitve, za katere verjamejo, da 
imajo imidž, ki se ujema z njihovo podobo o sebi, saj s tem krepijo lastno identiteto in 
samopodobo. Vedenja, ki se ne ujemajo s posameznikovimi percepcijami o sebi, lahko 
povzročijo disonanco – napetost, ki ljudi motivira, da ponovno vzpostavijo stanje skladnosti. 
Potreba po lastni konsistentnosti posameznike motivira, da se vedejo skladno s predstavami o 
svoji identiteti, vrednotah, življenjskem slogu in navadah. Nakupi posledično niso povezani le 
z vidikom uporabnosti, ampak tudi z izražanjem želene podobe in doseganjem lastne 
konsistentnosti. Pojem skladnosti se torej nanaša na pomen ujemanja med potrošnikovo 
samopodobo in imidžem produkta, sponzoriranega dogodka ali katere druge entitete, raziskave 
pa kažejo, da zaznano ujemanje pozitivno vpliva na vedenje potrošnikov v povezavi s skladnim 
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elementom, natančneje na preference, nakupne motive, zadovoljstvo in zvestobo (Sirgy in 
drugi, 2008, str. 1091–1092).  
To teorijo lahko postavimo tudi v kontekst sponzorstev. Zaznana skladnost posameznika se v 
povezavi s sponzorstvi interpretira kot stopnja, do katere posameznik meni, da se imidž 
sponzoriranca ujema z njegovim lastnim imidžem. Mazodier in Merunka (2012, str. 809–810, 
817) sta poudarila pomen zaznane skladnosti potrošnika s sponzorirancem in pri tem trdita, da 
je z vidika upravljanja sponzorstev ključnega pomena za sponzoriranje izbrati entiteto, ki je 
všeč oziroma je skladna s ciljno skupino sponzorja. Le na tak način lahko sponzorstvo pozitivno 
vpliva na odnos ciljne skupine do sponzorja. Sirgy in drugi (2008, str. 1092– 1093) so v svoji 
raziskavi ugotovili, da se, kadar je povezanost med potrošnikom in sponzorirancem visoka, v 
posameznikovih mislih začnejo tvoriti ugodne povezave, kar se prenese tudi na sponzorja. 
Torej, kadar potrošniki vedo, da podjetje sponzorira določen dogodek, posameznika ali ekipo, 
s katero se sami zlahka identificirajo in z njo čutijo povezanost, se ta pozitivna občutja prenesejo 
tudi na imidž blagovne znamke sponzorja. Tudi Tsiotsou in Alexandris (2009, str. 365) sta v 
svoji raziskavi prišla do podobnih ugotovitev. Posamezniki, ki so čutili močno povezavo s 
sponzorirancem, so bolj pozitivno zaznavali podobo sponzorja. Skladnost potrošnikov s 
sponzorirancem je torej v končni točki močno povezana tudi s sponzorjem, in sicer pozitivno 
vpliva predvsem na njegov imidž. 
 
3.3 Sponzorstva in hipoteza ujemanja1 
Podobno kot teorija skladnosti tudi hipoteza ujemanja natančneje pojasnjuje pomen ujemanja, 
na katerega opozori McCracken v svojem modelu prenosa pomenov. Vendar pa v nasprotju s 
teorijo skladnosti, ki v ospredje postavlja potrošniški vidik in zagovarja pomen potrošnikovega 
ujemanja z ostalimi entitetami znotraj sponzorstev, hipoteza ujemanja kot najpomembnejšo 
značilnost za doseganje učinkovitosti pri sponzorstvih izpostavi ujemanje med sponzorjem in 
sponzorirancem.  
V povezavi s sponzorstvi lahko ujemanje definiramo kot strateško povezanost med sponzorjem 
in sponzorirancem v poslanstvu, ciljnih skupinah, vrednotah, imidžu in kredibilnost i  
(Becker-Olsen in Hill, 2006, str. 75). Gre torej za stopnjo, do katere posamezniki partnerstvo 
zaznavajo kot logično, skladno in usmerjeno v skupno delovanje in skupne komunikacijske 
                                               
1 V slovenščini še ni uveljavljen splošno dogovorjen prevod za angleški pojem »match-up hypothesis«, zato bom 
v celotni diplomski nalogi kot prevod uporabljala »hipoteza ujemanja«. 
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napore obeh sodelujočih (Mazodier in Merunka, 2012, str. 808). Ujemanje Gwinner (1997, str. 
152) ocenjuje na podlagi dveh dimenzij: funkcionalne dimenzije in dimenzije imidža. 
Funkcionalno ujemanje se pojavi takrat, kadar se lahko izdelek sponzorja uporabi na 
sponzoriranem dogodku, ujemanje v imidžu pa je značilno takrat, kadar sovpadajo atributi 
sponzorja in sponzoriranca. Achouri in Bouslama (2010, str. 7) pa pravita, da sta pri ujemanju 
sodelujočih v sponzorskem odnosu najbolj pomembni relevantnost sodelovanja in izpolnitev 
pričakovanj. 
Hipoteza ujemanja torej predvideva, da visoka stopnja zaznane podobnosti med sponzorjem in 
sponzorirancem pozitivno vpliva na odzive potrošnikov. Poleg tega se ob velikem ujemanju 
zveča tudi imidž sponzorja (Grohs in Reisinger, 2014, str. 1019) in izboljša spomin oziroma 
shranjevanje informacij, ki jih potrošniki povezujejo s sponzorjevimi aktivnostmi (Zdravkovic 
in Till, 2012, str. 118). McDaniel (1999, str. 165) pravi, da se ravno s pomočjo skladnosti 
sponzor najlažje učinkovito usmeri na želene tržne segmente, kadar pa se sodelujoči entiteti ne 
ujemata, sponzor ne more učinkovito predati svojega sporočila, saj ne doseže ciljne publike in 
posledično ne pridobi želenega imidža.  
Hipoteza ujemanja predvideva, da skladnost med sponzorjem in sponzorirancem predstavlja 
enega izmed ključnih vplivov na učinkovitost in odzive potrošnikov na sponzorstva. Mazodier 
in Merunka (2012, str. 808–809) ugotavljata, je veliko ujemanje hkrati konsistentno s 
posameznikovimi pričakovanji, kar poveča možnost pravilnega identificiranja sponzorja, 
spodbuja pozitivne odnose z blagovno znamko in nakupne odločitve, slabše ujemanje pa 
povzroča negativne odzive, med katerimi so negativne asociacije in tudi vedenje do sponzorja. 
Gwinner in drugi (2009, str. 4–5) pravijo, da skladnost na ravni imidža ali funkcionalnosti 
pozitivno vpliva tudi na prenos imidža med entitetama. Koo, Quarterman in Flynn (2006, str. 
82–89) pa so s pomočjo lastne raziskave ugotovili, da posamezniki, ki zaznavajo veliko 
skladnost med sponzorjem in sponzorirancem, bolj pozitivno ocenjujejo korporativni imidž 
sponzorja. Ugotovitve Becker-Olsena in Hilla (2006, str. 75) kažejo, da pri veliki skladnost med 
sponzorjem in sponzorirancem tudi potrošniki občutijo kognitivno konsistentnost in se 
pozitivno odzivajo na sponzorstvo, ravno nasprotno pa se zgodi, kadar je ujemanje med 
sponzorjem in sponzorirancem majhno. To se dogaja zato, ker posamezniki cenijo zaznano 
konsistentnost in se najpogosteje negativno odzovejo, če se pojavijo neskladnosti z njihovimi 
pričakovanji. Kadar so sponzorske povezave neskladne z informacijami v potrošnikovem 
spominu, se v njegovih mislih pojavijo vprašanja o motivih za sponzorstvo, kar povzroči 
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pripisovanje negativnih značilnosti obema sodelujočima entitetama, polega tega pa 
nekonsistentne informacije in odsotnost skladnosti negativno vplivajo tudi na imidž sponzorja. 
 
3.4 Vpliv sponzorstev na imidž podjetja 
Pregled literature pokaže, da želijo sponzorji preko sponzorstev pridobiti določene prednosti, 
ena izmed ključnih je izboljšanje zaznane podobe in preko tega večja splošna uspešnost podjetja 
oziroma njegovih blagovnih znamk.  
Podjetja torej s pomočjo sponzorstev poskušajo doseči različne cilje, med katerimi so zvišanje 
zavedanja o blagovni znamki sponzorja, izboljšanje korporativne identitete in imidža, medijska 
izpostavljenost ter tudi zvišanje prodaje izdelkov ali storitev (Javalgi in drugi, 1994, str.  
48–49). Eden izmed primarnih marketinških ciljev je vzpostavitev, krepitev ali sprememba 
imidža (Gwinner, 1997, str. 145–146). Grajenje pozitivne podobe je za podjetja pomembno 
predvsem zato, ker dober imidž pozitivno vpliva na zadovoljstvo in lojalnost potrošnikov ter 
posledično zviša prodajo in dobiček, privlači investitorje in potencialne zaposlene, polega tega 
pa oslabi negativen vpliv konkurence oziroma prinaša konkurenčno prednost (Kim in drugi, 
2012, str. 1613). Izboljšanje imidža je s pomočjo sponzorstev mogoče doseči predvsem zaradi 
kredibilnosti, sposobnosti ustvarjanja dobrega imena sponzorja in izogibanja očitnim 
komercialnim namenom (Grohs in Reisinger, 2014, str. 1018). 
Pri preučevanju imidža se moramo zavedati, da nanj vpliva veliko število različnih odločitev, 
ki jih podjetje v povezavi z blagovno znamko sprejema skozi čas (Faircloth, Capella in Alford, 
2001, str. 39). Na razvoj imidža posledično vplivajo različni dejavniki, med katerimi so osebne 
izkušnje z blagovno znamko, pakiranje izdelka, promocije in oglaševanje (Patterson, 1999, str. 
412). Na imidž pa lahko kot del tržno komunikacijske strategije močno vplivajo tudi 
sponzorstva. Preko sponzorskih aktivnosti obstoječe povezave o sponzorirancu postanejo 
povezane z blagovno znamko sponzorja, kar posledično vpliva tudi na imidž sponzorja 
(Gwinner, 1997, str. 47). Zavedati pa se moramo, da je nujen pogoj za nastanek in izboljšanje 
imidža blagovne znamke v povezavi s sponzorstvi ustvarjanje povezave med sponzorjem in 
sponzorirancem pri potrošnikih. Ravno uspešno ustvarjena povezava je ključna pri grajenju in 
izboljšavi imidža sponzorja, brez nje pa vpliva sponzorstev na imidž ni mogoče doseči 
(Cornwell in Maignan, 1998, str. 17). 
Možen izid sponzorstev je torej splošno izboljšanje percepcije o imidžu sponzorja pri 
potrošnikih, ki se konstruira na podlagi dejstva, da podjetje sponzorira nekaj ali nekoga. Ko 
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potrošniki izvedo za sponzorstvo, obstaja velika verjetnost, da bodo to sponzorstvo odobravali, 
saj v tem vidijo sponzorjevo zavezo podpirati namen zunaj njegovega podjetja, ki je pomemben 
za potrošnike in sponzoriranca. Poleg tega sponzorstvo pokaže, da je podjetje finančno stabilno, 
saj v nasprotnem primeru ne bi moglo sponzorirati zunanjih namenov. S tem si prisluži dobro 
ime, to pa pozitivno vpliva na podobo podjetja (McDonald, 1991, str. 31, 35–36). Splošno 
gledano imajo torej podjetja, ki so vključena v sponzorstva, boljši imidž od tistih, ki nikoli ne 
sponzorirajo (Javalgi in drugi, 1994, str. 55–56).  
Sponzorske aktivnosti močno vplivajo tudi na ustvarjanje asociacij na blagovno znamko 
sponzorja. V povezavi s sponzorstvi asociacije nastajajo predvsem s pomočjo povezovanja z 
drugimi entitetami, pri čemer se zgodi, da potrošniki sponzorja asociativno povežejo s 
sponzorirano entiteto. To pomeni, da lahko asociacije, ki so bile prvotno povezane le s 
sponzorirancem, v spominu postanejo povezane tudi z blagovno znamko sponzorja, kar 
imenujemo prenos imidža (Gwinner, 1997, str. 146). Gwinner, Larson in Swanson (2009, str. 
7–9) so s pomočjo lastne raziskave ugotovili, da je boljši prenos imidža na sponzorja značilen 
pri privržencih sponzoriranca, enako se zgodi tudi pri tistih posameznikih, ki znotraj 
sponzorstva zaznavajo visoko skladnost med sponzorjem in sponzorirancem. Velik vpliv na 
imidž sponzorja ima torej tudi stopnja zavezanosti potrošnikov do sponzoriranca. Za 
oboževalce sponzoriranca je verjetnejše, da se bo imidž sponzorja pri njih izboljšal oziroma bo 
boljši kot pri tistih, ki niso njegovi privrženci (Tsiotsou in Alexandris, 2009, str. 365). Na 
izboljšanje percepcij imidža sponzorja pa poleg zavezanosti pozitivno vpliva tudi zaznana 
visoka skladnost med sponzorjem in sponzorirancem ter pozitiven splošni imidž sponzoriranca 
(Grohs in Reisinger, 2014, str. 1022–1023). Kadar na primer potrošniki zaznajo, da med 
sponzorjem in sponzorirancem obstaja močna povezava, to pozitivno vpliva na imidž sponzorja 
(d′Astous in Bitz, 1995, str. 9–10). Sponzorstva torej nudijo učinkovit način za grajenje, 
krepitev in ohranjanje pozitivnih asociacij in s tem tudi dober način za izboljšanje imidža. 
Sponzorji pa morajo paziti tudi na nekatere pasti, ki se pojavljajo znotraj sponzorstev in lahko 
negativno vplivajo na njihov imidž. Značilno je, da manjši sponzorji, ki vložijo manj denarja in 
so posledično manj izpostavljeni, ne pridobijo prednosti, torej prenosa in izboljšanja imidža na 
enak način kot večji sponzorji, pri katerih so prednosti najbolj vidne (Cornwell in drugi, 2005, 
str. 34). Na imidž lahko vpliva tudi čas vstopa v sponzorstvo, pri čemer velja, da sponzorji, ki 
sponzorirajo od začetka, uživajo večje ugodnosti, ravno tako imajo bolj pozitivne izide tisti 
sponzorji, ki so bolj predani in zavezani, kar se kaže preko razvoja odnosa, ki presega 
komercialne namene in kaže na skrb za sponzoriranca. Negativni učinki se pokažejo tudi v 
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primeru, ko potrošniki zaznavajo, da sponzor sponzoriranca prekomerno izkorišča zaradi 
komercialnih namenov (Meenaghan, 2001, str. 108).  
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4 Raziskovalni model in hipoteze 
 
Po pregledu literature o sponzorstvih in imidžu podjetja lahko ugotovimo, da je ena izmed 
bistvenih posledic sponzorstev izboljšan imidž sponzorja (Cornwell in drugi, 2005, str. 22), 
hkrati pa je eden izmed dejavnikov, ki pomembno vplivajo na imidž, ravno sponzorstvo 
(Gwinner, 1997, str. 47). Za uspešno delovanje sponzorstev je pomembno ujemanje entitet 
znotraj sponzorstev (Jagre in drugi, 2001, str. 441). Medtem ko teorija skladnosti v ospredje 
postavlja potrošniški vidik in izpostavi pomen ujemanja posameznikov z ostalimi entitetami 
(Sirgy in drugi, 2008, str. 1091–1092), hipoteza ujemanja govori o pomenu skladnosti med 
sponzorjem in sponzorirancem (Becker-Olsen in Hill, 2006, str. 75). Vsaka teorija v ospredje 
postavlja drugo raven skladnosti, pregled literature pa pokaže, da se ugotovitve v obeh smereh 
raziskovanja ne povezujejo. To je najverjetneje tudi eden izmed glavnih razlogov, da različne 
ravni ujemanja entitet pri sponzorstvih do zdaj še niso bile raziskane skupaj in postavljene v 
enoten model. 
Iz tega razloga se bom v raziskovalnem delu osredotočila na vzajemno preučevanje vpliva 
medsebojne skladnosti sponzorja, sponzoriranca in potrošnika na imidž sponzorja. Raziskava 
bo potekala na primerih športnih sponzorstev, saj ta vrsta sponzorstev pomembno vpliva na 
izboljšanje podobe podjetja (Grohs in Reisinger, 2014, str. 1019). 
Skladnost med sponzorjem in sponzorirancem 
Hipoteza ujemanja pravi, da visoka stopnja zaznane podobnosti med sodelujočima entitetama 
pozitivno vpliva na imidž sponzorja – ob visokem ujemanju se torej izboljša podoba sponzorja 
(Grohs in Reisinger, 2014, str. 1019). Navedeno potrjujejo tudi ugotovitve Cornwella in drugih 
(2005, str. 27), ki kažejo, da je v sponzorstvih zelo pomembno, da se sponzor in sponzoriranec 
ujemata, saj je imidž sponzorja v veliki meri odvisen ravno od ustvarjanja povezav med tema 
entitetama. D′Astous in Bitz (1995, str. 9–13) sta z raziskavo, ki je temeljila na šestnajstih 
primerih resničnih in izmišljenih sponzorstev, ugotovila, da je za komercialna sponzorstva, med 
katera uvrščamo tudi športna sponzorstva, značilno, da zaznana skladnost med sponzorjem in 
sponzorirancem pozitivno vpliva na imidž sponzorja. Podobno je pokazala tudi raziskava, ki je 
temeljila na primerih sponzorstev študentskih turnirjev ameriškega nogometa. Posamezniki, ki 
so zaznavali visoko skladnost med sponzorjem in sponzorirancem, so bolje ocenjevali 
korporativni imidž sponzorja (Koo in drugi, 2006, str. 82–89). Na podlagi hipoteze ujemanja in 
ugotovitev dosedanjih raziskav predpostavljam: 
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H1: Večja kot je zaznana skladnost med sponzorjem in sponzorirancem, bolj pozitiven bo imidž 
podjetja. 
Skladnost med sponzorjem in potrošnikom 
Teorija skladnosti preko potrošniškega vidika pokaže, da posamezniki entitete ocenjujejo na 
osnovi ujemanja njihovega imidža s svojo samopodobo, saj preko tega krepijo lastno identiteto. 
Sirgy in drugi (2008, str. 1091–1093) ugotavljajo, da potrošniki uporabljajo proizvode tistih 
podjetij, katerih imidž se jim zdi skladen z njihovo podobo o sebi. Rifon, Choi, Trimble in Li 
(2004, str. 32–38) so v raziskavi, ki je temeljila na izmišljenih primerih sponzorstev namena 
resničnih podjetij, ugotovili, da če podjetje sponzorira namene, ki jih tudi potrošnik oceni kot 
zanj pomembne, to vodi v potrošnikovo zaznavanje skladnosti med tema entitetama, kar 
posledično izboljša verodostojnost podjetja in odnos potrošnikov do njega. McDonald (1991, 
str. 31, 35–36) podobno ugotavlja, da si podjetje prisluži dobro ime, če preko sponzorstev 
podpira tiste namene izven podjetja, ki se zdijo pomembni tudi potrošnikom. Torej, če se 
podjetje odloči za izpeljavo tistih sponzorstev, ki se zdijo pomembna oziroma so všeč tudi 
potrošnikom, začnejo slednji sponzorja zaznavati kot skladnega z njimi, kar nadalje pozitivno 
vpliva na podobo podjetja. Zaradi navedenega postavljam naslednjo hipotezo:  
H2: Večja kot je zaznana skladnost med sponzorjem in potrošnikom, bolj pozitiven bo imidž 
podjetja. 
Skladnost med sponzorirancem in potrošnikom 
Za izboljšanje zaznane podobe sponzorja je nujno ustvarjanje povezave med sponzorjem in 
sponzorirancem pri potrošnikih. Uspešno ustvarjena povezava je bistvena pri grajenju in 
izboljšanju imidža sponzorja, brez nje pa vpliva sponzorstev na imidž ni mogoče doseči 
(Cornwell in Maignan, 1998, str. 17). Velik vpliv na imidž sponzorja ima tudi stopnja 
zavezanosti potrošnikov do sponzoriranca. Gwinner in drugi (2009, str. 5–9) so opravili 
raziskavo, ki je temeljila na primeru športnih sponzorstev v ameriških ligah NFL in NCAA, pri 
čemer so anketirali obiskovalce tekem. Ugotovili so, da je za posameznike, ki so privrženci 
sponzoriranca, značilen višji prenos imidža med entitetami. Tudi Tsiotsou in Alexandris (2009, 
str. 365) sta opravila raziskavo na področju športnih sponzorstev, natančneje na primeru 
sponzorstev znotraj grške košarkarske lige. Pred tekmami so anketirali obiskovalce in na 
podlagi rezultatov ugotovili, da je za posameznike, ki zaznavajo visoko skladnost med seboj in 
sponzorirancem oziroma so sponzorirančevi privrženci, značilno, da ima sponzor pri njih boljši 
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imidž kot pri tistih, ki med seboj in sponzorirancem ne zaznavajo podobnosti oziroma niso 
njegovi oboževalci. Na podlagi navedenih raziskav predpostavljam, da: 
H3: Večja kot je zaznana skladnost med sponzorirancem in potrošnikom, bolj pozitiven bo 
imidž podjetja. 
Na sliki 5.1 je prikazan konceptualni okvir, znotraj katerega bo potekala empirična raziskava, 
povezana s postavljenimi hipotezami. 






5.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Merski instrument je temeljil na že obstoječi literaturi oziroma raziskovalnih modelih, ki sem 
jih prilagodila na način, da ustrezajo mojemu raziskovalnemu namenu. 
Medsebojne skladnosti sponzorja, sponzoriranca in potrošnika so bile izmerjene na dva načina. 
Prvi način je merjenje s pomočjo osebnostnih značilnosti, ki imajo dodane nasprotne 
značilnosti, saj je merjenje potekalo s pomočjo semantičnega diferenciala, in sicer na  
7-stopenjski lestvici z vrednostmi od -3 do 3. Iz seznama značilnosti blagovnih znamk, ki so jih 
identificirali Aaker (1997) ter Grohs in Reisinger (2014), je bilo izbranih 17 značilnosti, ki so 
dovolj univerzalne, da veljajo za vse tri entitete, ki sodelujejo v procesu sponzorstev. 
zrel             -3 -2 -1 0 1 2 3 mladosten 
neatraktiven -3 -2 -1 0 1 2 3 atraktiven 
neprijeten -3 -2 -1 0 1 2 3 prijeten 
vsakdanji -3 -2 -1 0 1 2 3 edinstven 
nezanesljiv -3 -2 -1 0 1 2 3 zanesljiv 
nepošten -3 -2 -1 0 1 2 3 pošten 
tradicionalen -3 -2 -1 0 1 2 3 napreden 
zadržan -3 -2 -1 0 1 2 3 drzen 
pesimističen -3 -2 -1 0 1 2 3 optimističen 
predvidljiv -3 -2 -1 0 1 2 3 domiseln 
resen             -3 -2 -1 0 1 2 3 vesel 
sramežljiv -3 -2 -1 0 1 2 3 samozavesten 
popustljiv -3 -2 -1 0 1 2 3 vztrajen 
individualist -3 -2 -1 0 1 2 3 družaben 
neodgovoren -3 -2 -1 0 1 2 3 odgovoren 
nezagnan -3 -2 -1 0 1 2 3 zagnan 
premišljen -3 -2 -1 0 1 2 3 spontan 
Drugi način merjenja skladnosti sponzorja, sponzoriranca in potrošnika pa je povzet po 
merskem instrumentu, ki sta ga za merjenje organizacijske identifikacije s pomočjo zaznanega 
prekrivanja lastne identitete z identiteto organizacije v svoji raziskavi uporabila Bergami in 
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Bagozzi (2000). Ta skladnost je bila merjena bolj neposredno, in sicer z diagramom, ki je s 
pomočjo dveh krogov prikazoval različne stopnje prekrivanja identitete sponzorja, 
sponzoriranca in potrošnika. Respondenti so nato na lestvici od 1 do 8, kjer je 1 pomenilo, da 
sta kroga daleč narazen, in 8, da se kroga popolnoma prekrivata, izbrali stopnjo prekrivanja 
identitet. Diagram, ki je bil uporabljen v anketnem vprašalniku, je prikazan na Sliki 5.1. 







Tudi za merjenje imidža sponzorja je bilo uporabljeno merjenje s pomočjo semantičnega 
diferenciala, in sicer na 7-stopenjski lestvici. Glede na raziskave avtorjev Speed in Thompson 
(2000), Kim, Han in Park (2001) ter Guzmán in Sierra (2009), v katerih so merili imidž podjetij, 
je bilo za merjenje imidža sponzorja izbranih 10 lastnosti skupaj z njihovimi antonimi.  
slabo             1 2 3 4 5 6 7 dobro 
neugledno 1 2 3 4 5 6 7 ugledno 
nepriljubljeno 1 2 3 4 5 6 7 priljubljeno 
ni mi všeč 1 2 3 4 5 6 7 mi je všeč 
neprijetno 1 2 3 4 5 6 7 prijetno 
neuspešno 1 2 3 4 5 6 7 uspešno 
nekakovostno 1 2 3 4 5 6 7 kakovostno 
nezanesljivo 1 2 3 4 5 6 7 zanesljivo 
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neiskreno 1 2 3 4 5 6 7 iskreno 
neodgovorno 1 2 3 4 5 6 7 odgovorno 
 
5.2 Struktura anketnega vprašalnika 
Anketni vprašalnik je bil razdeljen na pet sklopov vprašanj. V prvem sklopu so respondenti 
izbrali tisto sponzorstvo, ki ga najbolj poznajo, oziroma izbrali možnost, da ne poznajo 
nobenega izmed naštetih sponzorstev. V primeru nepoznavanja sponzorstev se je anketa zanje 
zaključila. Anketiranci, ki so izbrali eno izmed naštetih sponzorstev, pa so nadaljevali z drugim 
sklopom vprašanj, znotraj katerega so ocenjevali etitete, sodelujoče v sponzorstvu, glede na 17 
različnih parov lastnosti. V tretjem sklopu so respondenti ocenjevali zaznan imidž sponzorja na 
podlagi 10 lastnosti, v četrtem pa so ocenili skladnosti med entitetami s pomočjo diagramov. 
Zadnji sklop je obsegal vprašanja o demografskih značilnostih respondentov – spol, starost, 
izobrazba, tip naselja, pogostost spremljanja športnih dogodkov in nakupovanje izdelkov 
sponzorja.  
S pomočjo vprašalnika sem preučevala vpliv neodvisnih spremenljivk, torej medsebojne 
skladnosti sponzorja, sponzoriranca in potrošnika, na odvisno spremenljivko – imidž sponzorja. 
 
5.3 Vzorčenje in opis realiziranega vzorca 
Teoretični model in zastavljene hipoteze sem preverjala s kvantitativno metodologijo. S 
pomočjo spletnega programa 1KA sem sestavila strukturiran anketni vprašalnik (Priloga B), ki 
sem ga nato poslala prijateljem in znancem preko družbenega omrežja Facebook in e-pošte ter 
jih prosila, naj ga tudi oni posredujejo svojim znancem. Zbiranje podatkov je potekalo od 24. 
aprila do 5. maja 2019.  
Ciljna populacija so bili vsi prebivalci Republike Slovenije, ki spremljajo šport. Pri zbiranju 
podatkov je bil uporabljen subjektivni namenski vzorec. Za respondente sem želela pridobiti 
predvsem tiste ljudi, ki jih zanima šport in so seznanjeni s športnimi sponzorstvi na slovenskem 
trgu. Zato sem že pri prvem vprašanju anketirance prosila, da izberejo tisto sponzorstvo, ki ga 
dobro poznajo, oziroma izberejo možnost, da ne poznajo nobenega izmed naštetih sponzorstev. 
400 anketirancev je odgovorilo na vsaj eno vprašanje, od tega jih je 322 anketni vprašalnik 
izpolnilo do konca. 19 respondentov ni poznalo niti enega izmed naštetih sponzorstev, zato je 
končni realizirani vzorec obsegal 303 anketirance. 
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Med naštetimi sponzorstvi je 34 % respondentov izbralo Košarkarski klub Olimpija in Petrol, 
22 % Ilko Štuhec in Milko, 18 % Nogometni klub Maribor in Pivovarno Laško, 12 % slovensko 
smučarsko reprezentanco in Gorenje, 9 % slovensko smučarsko reprezentanco in Tuš, 5 % 
anketirancev pa je izbralo možnost, da ne poznajo nobenega med naštetimi sponzorstvi. 
V končni vzorec je bilo vključenih 50 % žensk in 50 % moških. Glede na starost sem 
respondente razdelila v pet razredov, največ (37 %) jih je starih med 26 in 31 let. Razporeditev 
je naslednja: 1 % respondentov je starih manj kot 19 let, 30 % med 20 in 25, 37 % med 26 in 
35, 23 % med 36 in 50, 9 % pa jih je starih več kot 50 let. Anketiranci so precej dobro 
izobraženi. Prevladujejo tisti, ki imajo dokončano srednješolsko izobrazbo, teh je 53 %, sledijo 
anketiranci z univerzitetno izobrazbo, ki jih je 21 %, 19 % jih je dokončalo višjo ali visoko šolo, 
5 % magisterij ali doktorat, le 2 % pa samo osnovno šolo. Največ respondentov živi v mestu, 
in sicer 57 %, sledijo respondenti iz primestnega okolja, ki jih je 35 %, z vasi pa jih je 8 %. Za 
respondente je značilno, da pogosto spremljajo šport, in sicer jih kar 35 % spremlja šport vsak 
dan, 33 % nekajkrat tedensko, 16 % nekajkrat mesečno, 15 % nekajkrat letno, 1 % pa športa ne 
spremlja. Anketirance sem tudi vprašala, kako pogosto se ob nakupu izdelkov ali storitev, ki jih 
proizvaja tudi izbrano podjetje, odločijo za nakup njihovega izdelka ali storitve. Rezultati 
kažejo, da se respondenti v povprečju malo bolj nagibajo k nakupu izdelkov sponzorja, 
povprečje na lestvici od 1 (vsakič kupim izdelek/storitev drugih podjetij) do 5 (kupujem samo 
izdelke/storitve izbranega podjetja) je 3,2. Podrobnejšo frekvenčno porazdelitev  
socialno-demografskih spremenljivk prikazuje Tabela A.1.  
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6 Analiza rezultatov 
 
Za analizo podatkov, ki sem jih pridobila s pomočjo strukturiranega anketnega vprašalnika, sem 
uporabila program SPSS. Opravila sem analizo opisnih statistik značilnosti sponzorja, 
sponzoriranca in potrošnika, imidža sponzorja ter medsebojnih skladnosti entitet. Sledil je test 
zanesljivosti merskega instrumenta. Zatem sem s pomočjo Pearsonovega koeficienta korelacije 
preverila povezanost spremenljivk, na koncu pa z regresijsko analizo preverila, kakšen vpliv 
imajo neodvisne spremenljivke na odvisno in ali lahko potrdim zastavljene hipoteze.  
 
6.1 Opisne statistike 
Za vse spremenljivke in njihove indikatorje sem izračunala osnovne opisne statistike – 
povprečne vrednosti in standardne odklone. Preverila sem tudi vrednosti koeficientov asimetrije 
in sploščenosti. Pri tem me je zanimalo, kje se pojavljajo velika odstopanja, pri čemer sem 
upoštevala, da močno odstopajo tisti rezultati, ki presegajo vrednost +/–3. 
6.1.1 Značilnosti sponzorja 
Značilnosti sponzorja sem merila s pomočjo 17 lastnosti in njihovih antonimov na 7-stopenjski 
lestvici. Standardni odklon je pri vseh parih lastnosti, razen pri eni (zrel – mladosten = 2,14), 
nižji od 2, kar kaže, da so odgovori pri tem paru lastnosti najbolj razpršeni, pri drugih pa so 
precej enotni. Koeficient asimetričnosti pri nobenem od parov značilnosti ne presega vrednosti  
+/–3, koeficient sploščenosti pa pri enem paru lastnosti preseže vrednost +/–3, in sicer pri paru 
neatraktiven – atraktiven dosega vrednost 3,03, kar kaže da je ta razporeditev koničasta. 
Koeficient Cronbach alfa dosega vrednost 0,89, kar presega želeno vrednost 0,7 in posledično 
pokaže, da je merski instrument zanesljiv. Natančne vrednosti so prikazane v Tabeli 6.1. 
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Tabela 6.1: Opisne statistike – značilnosti sponzorja 
 
6.1.2 Značilnosti sponzoriranca 
Tudi značilnosti sponzoriranca so bile merjene s pomočjo 17 lastnosti in njihovih antonimov 
na 7-stopenjski lestvici. Standardni odklon je pri vseh parih lastnosti nižji od 2, kar kaže na 
precejšnjo skladnost odgovorov. Koeficient asimetričnosti pri nobenem paru značilnosti ne 
presega vrednosti +/–3, koeficient sploščenosti pa pri treh parih značilnosti (nepošten – pošten, 
pesmističen – optimističen, popustljiv – vztrajen in nezagnan – zagnan) preseže vrednost +/–3. 
Pri teh parih je razporeditev koničasta. Koeficient Cronbach alfa za značilnosti sponzoriranca 
je 0,91, kar krepko presega želeno vrednost 0,7 in kaže, da je merski instrument dobro izbran. 





Tabela 6.2: Opisne statistike – značilnosti sponzoriranca 
 
6.1.3 Značilnosti potrošnika 
Tudi značilnosti potrošnika sem merila s 17 lastnostmi in njihovimi antonimi na 7-stopenjski 
lestvici. Standardni odklon je pri vseh parih značilnosti nižji od 2, kar kaže na majhno 
razpršenost odgovorov. Koeficient asimetričnosti pri nobenem paru značilnosti ne presega 
vrednosti +/–3, koeficient sploščenosti pa pri šestih parih lastnosti (neatraktiven – atraktiven, 
neprijeten – prijeten, nepošten – pošten, pesimističen – optimističen, resen – vesel, 
popustljiv – vztrajen in neodgovoren – odgovoren) presega vrednosti +/–3. Razporeditev pri 
naštetih parih je koničasta. Koeficient Cronbach alfa ima vrednost 0,82, kar zaradi preseganja 
želene vrednosti 0,7 kaže, da so bile lastnosti dobro izbrane. Natančne vrednosti so prikazane 
v Tabeli 6.3. 
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Tabela 6.3: Opisne statistike – značilnosti potrošnika 
 
6.1.4 Imidž sponzorja  
Imidž sponzorja je bil merjen s pomočjo 10 parov lastnosti na 7-stopenjski lestvici. Standardni 
odklon pri nobenem paru značilnosti ne preseže vrednosti 2, kar pomeni, da so odgovori precej 
enotni. Koeficient asimetričnosti nikjer ne preseže vrednosti +/–3, koeficient sploščenosti pa 
pri dveh parih lastnosti (neuspešno – uspešno, nezanesljivo – zanesljivo) preseže vrednost 
+/– 3, pri teh je razporeditev koničasta. Cronbach alfa močno presega vrednost 0,7, in sicer 
koeficient dosega vrednost 0,95, kar kaže na zanesljivost uporabljenega merskega instrumenta. 
Vrednosti vseh spremenljivk so prikazane v Tabeli 6.4. 





6.1.5 Medsebojna skladnost entitet 
Skladnost entitet je bila merjena na dva načina. Prvi način je bil merjenje s pomočjo 17 parov 
lastnosti na 7-stopenjski lestvici, drugi način pa merjenje z diagramom, ki je s pomočjo dveh 
krogov prikazoval 8 različnih stopenj medsebojnega ujemanja entitet. 
Skladnost med sponzorjem, sponzorirancem in potrošnikov na osnovi 17 parov lastnosti sem 
izračunala tako, da sem dobljene vrednosti medsebojno odštela in tako dobila končno skladnost. 
To pomeni, da vrednosti, ki se nahajajo bližje 0, pomenijo večjo skladnost. Skladnost med 
sponzorjem in sponzorirancem dosega povprečno vrednost -0,18 s standardnim odklonom 0,68, 
skladnost med sponzorjem in potrošnikom povprečno vrednost -0,27 s standardnim odklonom 
0,71, skladnost med sponzorirancem in potrošnikom pa povprečno vrednost 0,09 s standardnim 
odklonom 0,74, kar je natančno prikazano v Tabeli 6.5. Vrednosti so blizu 0, kar kaže na 
precejšnje medsebojno ujemanje med vsemi entitetami. Največje ujemanje se kaže med 
sponzorirancem in potrošnikom, sledi ujemanje med sponzorjem in sponzorirancem, nato pa 
ujemanje med sponzorjem in potrošnikom. 
Tabela 6.5: Opisne statistike – skladnost entitet (lastnosti) 
 
Merjenje s pomočjo diagramov je pokazalo, da respondenti na lestvici od 1 do 8 ujemanje med 
seboj in sponzorjem v povprečju ocenjujejo z oceno 5,27 s standardnim odklonom 1,57. 
Ujemanje med anketiranci in izbranim sponzorirancem ima povprečno vrednost 5,34 in 
standardni odklon 1,61, ujemanje med sponzorjem in sponzorirancem pa povprečno vrednost 
5,72 in standardni odklon 1,50. Koeficienta skladnosti in sploščenosti pri nobenem ujemanju 
ne presegata vrednosti +/–1, kar kaže na normalno razporeditev podatkov. Natančni podatki so 
prikazani v Tabeli 6.6. Vsa ujemanja so torej precej velika, najvišja skladnost se pokaže med 
sponzorjem in sponzorirancem, sledi ujemanje med sponzorirancem in potrošnikom in nato 




Tabela 6.6: Opisne statistike – skladnost entitet (diagrami) 
 
Oba načina merjenja kažeta podobne rezultate, saj je v obeh primerih ujemanje med vsemi 
entitetami precej veliko, najmanjše ujemanje pri obeh merjenjih pa se kaže med sponzorjem in 
potrošnikom. Razlika se pokaže pri največjem ujemanju med entitetami – merjenje s pomočjo 
parov lastnosti kaže na največje ujemanje med sponzorirancem in potrošnikom, merjenje s 
pomočjo diagramov pa na največje ujemanje med sponzorjem in sponzorirancem. 
 
6.2 Preverjanje hipotez 
Zastavljene hipoteze sem preverjala s Pearsonovim koeficientom korelacije in linearno 
regresijsko analizo. 
6.2.1 Povezanost med spremenljivkami 
Povezanost med merskimi koncepti sem preverila s pomočjo korelacijske analize, in sicer me 
je zanimalo, kakšna je stopnja povezanosti med štirimi spremenljivkami: skladnostmi med 
sponzorjem in potrošnikom, sponzorjem in sponzorirancem, potrošnikom in sponzorirancem 
ter imidžem sponzorja.  
Najprej sem izračunala povezanost glede na skladnosti, izmerjene s pomočjo 17 parov lastnosti. 
Pearsonov koeficient korelacije kaže, da so vse tri medsebojne skladnosti pozitivno linearno 
povezane s spremenljivko imidž sponzorja. Najmočnejša povezava z imidžem sponzorja se 
kaže pri spremenljivki skladnost med sponzorjem in potrošnikom (0,430**), sledi 
spremenljivka skladnost med sponzorirancem in potrošnikom (0,271**), nato pa še skladnost 
med sponzorjem in sponzorirancem (0,149**). Pozitivna linearna povezanost med temi 
spremenljivkami pomeni, da večja kot bo medsebojna skladnost med entitetami, boljši bo imidž 
sponzorja, kar se najmočneje pokaže pri ujemanju med sponzorjem in potrošnikom, kjer je 
povezanost najmočnejša. Pozitivne povezave se kažejo tudi med skladnostmi, kar pomeni, da 
večja ko bo skladnost med enim parom entitet, večja bo tudi skladnost med drugim parom 
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entitet. Izjema je samo skladnost med ujemanjem sponzorja in sponzoriranca ter sponzoriranca 
in potrošnika, kjer je vrednost korelacijskega koeficienta negativna, kar pomeni, da večje kot 
bo ujemanje med sponzorjem in sponzorirancem, manjše bo ujemanje med sponzorirancem in 
potrošnikom ter obratno. Statistična značilnost povsod zaseda vrednost 0,000, kar pomeni, da 
so dobljeni rezultati statistično značilni. Natančne vrednosti korelacijske analize so prikazane 
v Tabeli 6.7. 
Tabela 6.7: Korelacijska analiza glede na lastnosti 
 
Sledila je korelacijska analiza, v katero sem vključila skladnosti, ki so bile izmerjene s pomočjo 
diagramov. Iz tabele je jasno razvidno, da Pearsonov koeficient korelacije podobno kot pri 
merjenju s pomočjo parov lastnosti kaže, da so vse tri medsebojne skladnosti pozitivno linearno 
povezane s spremenljivko imidž sponzorja in tudi medsebojno, pri tej analizi pa so korelacije 
močnejše. Najmočnejšo povezavo z imidžem sponzorja tudi tukaj predstavlja skladnost med 
sponzorjem in potrošnikom (0,599**), sledi skladnost med sponzorjem in sponzorirancem 
(0,524**), malce manjša povezanost pa se kaže pri spremenljivki skladnost med 
sponzorirancem in potrošnikom (0,488**). Tudi ti rezultati torej kažejo, da večja kot bo 
skladnost med entitetami, boljši bo tudi imidž sponzorja, kar bo najbolj očitno pri skladnosti 
med sponzorjem in potrošnikom. Hkrati tudi velja, da večja kot bo skladnost enega para entitet, 
večja bo tudi skladnost drugega para entitet. Statistična značilnost povsod zaseda vrednost 
0,000, kar pomeni, da so dobljeni rezultati statistično značilni. Natančne vrednosti so prikazane 
v Tabeli 6.8. 
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Tabela 6.8: Korelacijska analiza glede na diagrame 
 
6.2.2 Vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko 
S pomočjo regresijske analize sem ugotavljala, kakšen vpliv imajo neodvisne spremenljivke, in 
sicer skladnosti med sponzorjem in potrošnikom, sponzorjem in sponzorirancem ter 
potrošnikom in sponzorirancem na odvisno spremenljivko imidž sponzorja. 
Pri regresijski analizi, kjer sem kot neodvisne spremenljivke uporabila skladnosti, merjene s 
pomočjo 17 parov lastnosti, se je pokazala težava. Če se v regresijsko analizo vstavijo vse tri 
neodvisne spremenljivke hkrati, program SPSS spremenljivko skladnost med sponzorjem in 
potrošnikom zaradi multikolinearnosti oziroma močne povezanosti med neodvisnimi 
spremenljivkami izloči iz analize. To se zgodi zato, ker to spremenljivko pojasnita preostali 
spremenljivki. Iz tega razloga sem najprej naredila linearno regresijo za vsako neodvisno 
spremenljivko posebej, nato pa še regresijske analize, v katere sem neodvisne spremenljivke 
vstavljala v parih. 
Linearna regresija, v kateri sem preverjala vpliv ene neodvisne spremenljivke skladnost med 
sponzorjem in potrošnikom na odvisno spremenljivko imidž sponzorja, kaže, da ta 
spremenljivka pojasni 18,5 % variance odvisne spremenljivke, standardizirani koeficient beta 
(β), ki kaže pomembnost posameznega elementa, zaseda vrednost 0,430, statistična značilnost 
pa je povsod nižja od 0,05 (0,000), kar pove, da je vpliv te spremenljivke statistično značilen. 
Podatki te regresijske analize so prikazani v Tabeli 6.9. 




Linearna regresija, pri kateri sem preverjala vpliv neodvisne spremenljivke skladnost med 
sponzorirancem in potrošnikom na odvisno spremenljivko imidž sponzorja, kaže, da ta 
spremenljivka pojasni 7,3 % variance neodvisne spremenljivke, standardiziran koeficient beta 
dosega vrednost 0,271, statistična značilnost pa vrednost 0,000, zato lahko predpostavimo, da 
je vpliv spremenljivke statistično značilen. Natančne vrednosti so prikazane v Tabeli 6.10. 
Tabela 6.10: Regresijska analiza: vpliv skladnosti sponzoriranec – potrošnik na imidž podjetja 
 
Linearna regresija, v kateri sem preverjala vpliv ene neodvisne spremenljivke skladnost med 
sponzorjem in sponzorirancem na odvisno spremenljivko imidž sponzorja, pokaže, da ta 
spremenljivka pojasni 2,2 % variance odvisne spremenljivke, standardiziran koeficient beta pa 
zaseda vrednost 0,149. Statistična značilnost je tudi tukaj nižja od 0,05 (0,009), zato je tudi 
vpliv te spremenljivke statistično značilen. Rezultati te analize so prikazani v Tabeli 6.11. 
Tabela 6.11: Regresijska analiza: vpliv skladnosti sponzor – sponzoriranec na imidž podjetja 
 
Linearnim regresijskim analizam posameznih neodvisnih spremenljivk so sledile regresijske 
analize, s katerimi sem preverjala vpliv neodvisnih spremenljivk v parih na neodvisno 
spremenljivko imidž sponzorja. Regresijska analiza s spremenljivkama skladnost med 
sponzorirancem in potrošnikom ter sponzorjem in sponzorirancem pove, da ti neodvisni 
spremenljivki pojasnita 18,5 % variance odvisne spremenljivke imidž sponzorja, pri tem ima 
večji vpliv skladnost med sponzorirancem in potrošnikom (β = 0,471), nekoliko nižji vpliv pa 
ima skladnost med sponzorjem in sponzorirancem (β = 0,389). Statistična značilnost je 0,000, 
kar pomeni, da je vpliv obeh spremenljivk statistično značilen. Natančne vrednosti so prikazane 
v Tabeli 6.12. 
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Tabela 6.12: Regresijska analiza: vpliv skladnosti sponzoriranec – potrošnik in sponzor – sponzoriranec na imidž podjetja 
Regresijska analiza para spremenljivk skladnost med sponzorirancem in potrošnikom ter 
sponzorjem in potrošnikom ravno tako pojasni 18,5 % variance odvisne spremenljivke imidž 
sponzorja, znatno višji vpliv ima pri tem spremenljivka skladnost med sponzorjem in 
potrošnikom (β = 0,410; statistična značilnost = 0,000), skladnost med sponzorirancem in 
potrošnikom pa ima vrednost standardiziranega koeficienta beta le 0,033, vendar vpliv te 
spremenljivke ni statistično značilen, saj je vrednost previsoka (0,600). Dobljene vrednosti so 
prikazane v Tabeli 6.13. 
Tabela 6.13: Regresijska analiza: vpliv skladnosti sponzoriranec – potrošnik in sponzor – potrošnik na imidž podjetja 
 
Tudi para neodvisnih spremenljivk skladnost med sponzorjem in potrošnikom ter sponzorjem 
in sponzorirancem pojasnita 18,5 % variance odvisne spremenljivke. Pri tem ima ponovno 
veliko večji vpliv spremenljivka skladnost med sponzorjem in potrošnikom (β = 0,442; 
statistična značilnost = 0,000), skladnost med sponzorjem in sponzorirancem pa v tem primeru 
zavzame minimalno negativno vrednost (β = -0,030), vendar pa ta vpliv ni statistično značilen, 
saj statistična značilnost presega vrednost 0,05 (0,600). Rezultati te analize so prikazani v 
Tabeli 6.14. 
Tabela 6.14: Regresijska analiza: vpliv skladnosti sponzor – potrošnik in sponzor – sponzoriranec na imidž podjetja 
 
Nato sem naredila še regresijsko analizo podatkov, ki sem jih pridobila s pomočjo merjenja z 
diagrami. Iz Tabele 6.15 je razvidno, da tri neodvisne spremenljivke pojasnijo 40,3 % variance 
odvisne spremenljivke imidž sponzorja. Največji vpliv na imidž sponzorja ima ujemanje med 
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sponzorjem in potrošnikom (β = 0,398; statistična značilnost = 0,000), sledi ujemanje med 
sponzorjem in sponzorirancem (β = 0,228; statistična značilnost = 0,000), nato pa ujemanje 
med potrošnikom in sponzorirancem (β = 0,092), za katero pa ne moremo trditi, da ima 
statistično značilen vpliv na odvisno spremenljivko, saj statistična značilnost presega vrednost 
0,05 (0,142).  
Tabela 6.15: Regresijska analiza: vpliv skladnosti, merjenih s pomočjo diagramov, na imidž podjetja 
 
Rezultati obeh regresijskih analiz (glede na pare lastnosti in glede na diagrame) torej kažejo 
podobne izide, in sicer pozitiven vpliv vseh neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko, 
pri tem pa ima v obeh primerih najmočnejši vpliv spremenljivka skladnost med sponzorjem in 
potrošnikom. 
Glede na pridobljene rezultate lahko potrdim vse tri zastavljene hipoteze, kar je prikazano v 
Tabeli 6.16. 
Tabela 6.16: Povzetek preverjanja zastavljenih hipotez 
 
Na potrditev prve hipoteze kaže že pozitivna povezanost med spremenljivkama skladnost med 
sponzorjem in sponzorirancem ter imidžem sponzorja (merjenje z lastnostmi = 0,149**, 
merjenje z diagrami = 0,524**). Tudi regresijska analiza je pokazala, da ima ta spremenljivka 
vpliv na imidž sponzorja, saj v modelu skupaj s spremenljivko skladnost med sponzorirancem 
in potrošnikom pojasni 18,5 % variance imidža sponzorja (β = 0,389), pozitiven vpliv se kaže 
tudi pri regresijski analizi, kjer je bila neodvisna spremenljivka merjena s pomočjo diagramov. 
H1, ki pravi, da večja kot je zaznana skladnost med sponzorjem in sponzorirancem, bolj 
pozitiven bo imidž podjetja, lahko potrdimo. 
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Tudi na potrditev druge hipoteze nakazuje že pozitivna povezanost med konceptoma skladnost 
med sponzorjem in potrošnikom ter imidžem sponzorja (merjenje z lastnostmi = 0,430**, 
merjenje z diagrami = 0,599**). Tudi regresijska analiza pokaže vpliv te neodvisne 
spremenljivke na odvisno, saj že v posamični linearni regresiji omenjena spremenljivka pojasni 
18,5 % variance imidža sponzorja (β = 0,430). V regresiji s podatki, kjer je bila neodvisna 
spremenljivka merjena s podatki, pridobljenimi z diagrami, kjer je pojasnjenih 40,3 % variance, 
pa je vrednost β te neodvisne spremenljivke najvišja – 0,398. Posledično lahko potrdimo H2, 
ki pravi, da večja kot je zaznana skladnost med sponzorjem in potrošnikom, bolj pozitiven bo 
imidž podjetja. Oba načina merjenja poleg tega tudi kažeta, da izmed vseh neodvisnih 
spremenljivk skladnost med sponzorjem in potrošnikom najmočneje vpliva na imidž sponzorja. 
Že pozitivna povezanost med skladnostjo med sponzorirancem in potrošnikom ter imidžem 
sponzorja (merjenje z lastnostmi = 0,271**, merjenje z diagrami = 0,488**) nakazuje tudi na 
potrditev tretje hipoteze. Regresijska analiza v paru s spremenljivko skladnost med sponzorjem 
in sponzorirancem kaže na vpliv te neodvisne spremenljivke na odvisno. Skupaj pojasnita 
18,5 % variance imidža sponzorja (β = 0,471). Pozitiven vpliv se kaže tudi pri izračunu, kjer je 
bila neodvisna spremenljivka merjena s pomočjo diagramov. Zato lahko potrdimo tudi zadnjo 
hipotezo (H3), da večja kot je zaznana skladnost med sponzorirancem in potrošnikom, bolj 







7.1 Sklepne ugotovitve 
Namen empiričnega dela diplomske naloge je bil raziskati, kakšen vpliv imajo medsebojna 
ujemanja med sponzorjem, sponzorirancem in potrošnikom na imidž sponzorja, ter ugotoviti, 
katero izmed naštetih ujemanj je pri tem najpomembnejše za zaznavanje pozitivne podobe 
podjetja. 
Rezultati regresijske analize so pokazali, da vse tri neodvisne spremenljivke, s katerimi smo 
merili skladnosti med potrošnikom in sponzorjem, potrošnikom in sponzorirancem ter 
sponzorirancem in sponzorjem, pozitivno vplivajo na odvisno spremenljivko – pozitiven imidž 
sponzorja. Pri tem velja omeniti, da so bile skladnosti med entitetami, sodelujočimi v 
sponzorstvih, merjene na dva načina – s pomočjo parov lastnosti, med katerimi smo izračunali 
stopnjo prekrivanja, in s pomočjo diagramov. Pri pregledu literature nisem našla raziskave na 
področju športnih sponzorstev, v kateri bi bila hkrati uporabljena oba načina merjenja. Ravno 
to je v izvedeni lastni raziskavi omogočilo dvojno preverjanje ugotovitev in je na koncu 
pokazalo podobne rezultate pri obeh načinih merjenja ter ustreznost uporabe obeh za 
preverjanje skladnosti med entitetami na področju športnih sponzorstev. Pridobljeni rezultati 
tudi v povezavi z imidžem sponzorja pri obeh načinih merjenja kažejo podobnosti, zato lahko 
sklenemo, da je lahko skladnosti med entitetami skorajda enakovredno izmerimo na oba načina, 
kar posledično omogoča še bolj zanesljive sklepe v povezavi z njihovim vplivom na zaznano 
pozitivno podobo podjetja. 
Analiza podatkov je pokazala statistično značilnost vpliva vseh treh skladnosti na pozitiven 
imidž sponzorja in posledično omogočila potrditev vseh treh zastavljenih hipotez. 
Rezultati raziskave so potrdili, da večja kot je zaznana skladnost med sponzorjem in 
sponzorirancem v športnih sponzorstvih, bolj pozitiven imidž bo imelo podjetje v očeh 
potrošnika. Ugotovitev je skladna s predpostavkami hipoteze ujemanja, ki pravi, da je zaznana 
povezanost med sponzorjem in sponzorirancem pri potrošnikih eden izmed ključnih pogojev za 
nastanek in tudi izboljšanje imidža sponzorja (Cornwell in Maignan, 1998, str. 17). Poleg tega 
moje ugotovitve potrjujejo tudi ugotovitve drugih raziskav, ki so preučevale pomen ujemanja 
med sponzorjem in sponzorirancem (D′Astous in Bitz, 1995; Cornwell in drugi, 2005; Koo in 
drugi, 2006; Grohs in Reisinger, 2014); slednje podobno kot moja raziskava ugotavljajo, da je 
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imidž sponzorja v veliki meri odvisen ravno od ustvarjanja povezav med navedenima 
entitetama. 
Na podlagi rezultatov opravljene raziskave lahko potrdim tudi predpostavke teorije skladnosti, 
ki v ospredje postavlja potrošniški vidik in pravi, da posamezniki ostale entitete ocenjujejo na 
podlagi ujemanja s svojo samopodobo. Različni avtorji (McDonald, 1991; Rifon in drugi, 2004; 
Sirgy in drugi, 2008) ugotavljajo, da je skladnost med sponzorjem in potrošnikom pomembna, 
saj potrošniki takrat, ko entiteto zaznavajo kot skladno s pojmovanjem lastnega jaza, podjetju 
pripišejo dobro ime in ga zaznavajo kot bolj kredibilno, kar vodi tudi v izboljšanje zaznane 
podobe. Tudi sama sem v lastni raziskavi ugotovila, da skladnost med tema entitetama znotraj 
športnega sponzorstva pozitivno vpliva na imidž sponzorja, in potrdila hipotezo, ki pravi, da 
večja kot je zaznana skladnost med sponzorjem in potrošnikom, bolj pozitiven imidž bo imel 
sponzor pri potrošniku. 
Na drugi strani pa so se nekatere študije (Cornwell in Maignan, 1998; Gwinner in drugi, 2009; 
Tsiotsou in Alexandris, 2009) osredotočile na preučevanje organizacijskega vidika skladnosti. 
Tudi rezultati moje raziskave so pokazali, da je za doseganje pozitivne podobe podjetja pri 
športnih sponzorstvih zelo pomembno ustvarjanje povezave med sponzorjem in 
sponzorirancem pri potrošnikih. Posledično lahko potrdim tudi hipotezo, ki pravi, da večja kot 
je zaznana skladnost med sponzorirancem in potrošnikom, bolj pozitiven imidž bo imel sponzor 
pri potrošniku. 
Sklenemo torej lahko, da raziskava, katere končni vzorec je obsegal 303 respondente, prinaša 
številna nova spoznanja na področju pomena ujemanja entitet znotraj športnih sponzorstev, saj 
literaturi o sponzorstvih za zdaj manjka konceptualni okvir, ki bi istočasno pojasnil pomen 
medsebojne skladnosti med sponzorjem, sponzorirancem in potrošnikom in opredelil, katero 
ujemanje je najpomembnejše oziroma katero najmočneje vpliva na imidž sponzorja. Bistven 
prispevek je torej hkratno raziskovanje treh različnih ravni ujemanja med entitetami, 
sodelujočimi v sponzorstvih. Na podlagi modela, v katerem sem hkrati preučila vse tri ravni 
ujemanja, sem ugotovila, da sta pri športnih sponzorstvih relevantna oba vidika, ki se ju omenja 
v teoretičnih prispevkih o sponzorstvih – tako organizacijski vidik, ki poudarja pomen ujemanja 
med sponzorjem in sponzorirancem, kot tudi potrošniški vidik, ki poudarja ujemanje med 
potrošnikom in sponzorjem oziroma sponzorirancem. Hkratno preučevanje vseh medsebojnih 
ujemanj je omogočilo tudi ugotovitev, katero med tremi ujemanji je najpomembnejše oziroma 
katero najmočneje vpliva na pozitivno podobo podjetja. Rezultati raziskave so pokazali, da med 
vsemi medsebojnimi skladnostmi na imidž sponzorja pri športnih sponzorstvih najmočneje 
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vpliva skladnost med sponzorjem in potrošnikom, kar je bilo ugotovljeno s pomočjo dveh 
različnih načinov merjenj medsebojne skladnosti entitet. Pomembna je tudi ugotovitev, da so 
za pozitiven vpliv na imidž sponzorja potrebna in pomembna vsa tri medsebojna ujemanja. 
 
7.2 Omejitve in nadaljnje raziskovanje 
Ena izmed pomembnih omejitev izvedene raziskave je nereprezentativno vzorčenje, ki ne 
omogoča posplošitve dobljenih rezultatov na celotno populacijo, zato raziskava posledično ni 
ustrezna za sprejemanje popolnoma zanesljivih splošnih znanstvenih sklepov. Poleg tega so bili 
v raziskavo vključeni samo izbrani primeri športnih sponzorstev, kar prinaša še dodatne 
omejitve, nekateri respondenti namreč naštetih sponzorstev niso poznali, kar jim je 
onemogočilo sodelovanje. To bi lahko odpravili s prosto izbiro sponzorstev, saj bi anketiranci 
resnično lahko izbrali tistega, ki ga sami najbolj poznajo.  
Naslednja omejitev izvedene raziskave je dejstvo, da je pri merjenju skladnosti s pomočjo 17 
parov lastnosti prišlo do povezanosti med neodvisnimi spremenljivkami medsebojnih 
skladnosti entitet, zato v regresijsko analizo pri enem od načinov merjenja skladnosti ni bilo 
mogoče vključiti vseh treh neodvisnih spremenljivk hkrati. 
V nadaljnjih raziskavah bi lahko preverili, kakšne razlike se pojavijo, če se v raziskavo vključijo 
zgolj privrženci določenega športnika oziroma športnega kluba, in tako ugotovili, ali se pri njih 
kažejo drugačni rezultati kot pri tistih ljudeh, ki določenega sponzoriranca le spremljajo in niso 
tako močno navezani nanj. Smotrno bi bilo tudi preveriti, ali različni športi različno vplivajo na 
imidž sponzorja, in ob predpostavki, da razlike obstajajo, ugotoviti, kateri imajo najmočnejši 
vpliv na podobo podjetja.  
Nadalje bi bilo zanimivo raziskati, kakšne razlike bi se pojavljale ob preučevanju različnih vrst 
sponzorstev – smiselno bi bilo na primer preučiti še pomen skladnosti znotraj umetnostnih in 
kulturnih sponzorstev ter sponzorstev na področju zabavne industirije, sponzorstev namena in 
prenosov ter ugotoviti, ali se pomen skladnosti glede na vrsto sponzorstva spreminja ali ostaja 
enak. Raziskali bi lahko tudi, kako skladnosti med entitetami, vključenimi v sponzorstva, 
vplivajo na preostale cilje sponzorstev, med katerimi so na primer zvišanje zavedanja o 






Pomen sponzorstev vedno bolj narašča, kar je jasno razvidno tudi iz podatkov, ki kažejo na 
veliko rast sponzorskih proračunov. Športna sponzorstva, ki so hkrati tudi najbolj razvita med 
vsemi vrstami sponzorstev in v katera organizacije vlagajo največ denarja, predstavljajo 
pomembno orodje pri doseganju različnih korporativnih ciljev podjetij. 
Podjetja imajo za sodelovanje pri športnih sponzorstvih več motivov, eden izmed ključnih 
marketinških ciljev pa je vzpostavitev in krepitev imidža pri potrošnikih, ki nadalje pozitivno 
vpliva na zadovoljstvo in lojalnost potrošnikov ter prinaša konkurenčno prednost.  
Za raziskovanje delovanja sponzorstev so bili uporabljeni različni pogledi, v diplomski nalogi 
pa sem se osredotočila na tri, ki skupaj omogočajo celosten vpogled v delovanje sponzorstev. 
S pomočjo modela prenosa pomenov sem pokazala, da med entitetami, ki sodelujejo v 
sponzorstvu, prihaja do prenašanja pomenov. Teorija skladnosti jaza mi je že bolj specifično 
pomagala prikazati pomen skladnosti med potrošniki in zaznano podobo sponzorja oziroma 
sponzoriranca, s pomočjo hipoteze ujemanja pa sem poudarila, da je pri sponzorstvih zelo 
pomembno tudi ujemanje med zaznano podobo sponzorja in sponzoriranca. 
Ob pregledu literature na področju sponzorstev sem ugotovila, da je za uspešnost sponzorstev 
pomembno medsebojno ujemanje med tremi entitetami – sponzorjem, sponzorirancem in 
potrošnikom. Hkrati sem ob prebiranju izvedenih raziskav ugotovila, da do zdaj ni bilo izvedene 
še nobene raziskave, ki bi hkrati preučila vsa tri medsebojna ujemanja med sodelujočimi 
entitetami, s pomočjo katere bi lahko ugotovili, ali vse tri ravni ujemanja vplivajo na pozitiven 
imidž podjetja, in obenem raziskali, katera izmed treh skladnosti je znotraj procesa sponzorstev 
najbolj pomembna in katero ujemanje najbolj vpliva na različne izide sponzorstev. Iz tega 
razloga sem zastavila tri hipoteze, ki izhajajoč iz literature predvidevajo, da vsaka izmed 
skladnosti pozitivno vpliva na imidž sponzorja, ki je eden izmed ključnih ciljev podjetij, ki se 
podajo v sponzoriranje v športu. 
S pomočjo lastne raziskave sem preučila vpliv medsebojnih skladnosti entitet znotraj 
sponzorstev na imidž sponzorja. Analize pridobljenih podatkov so pokazale, da na zaznano 
podobo podjetij res vplivajo vse tri medsebojne skladnosti, kar je potrdilo vse domneve, 
postavljene glede na preučeno literaturo. Na podlagi ugotovitev empiričnega dela diplomske 
naloge sem potrdila vse tri zastavljene hipoteze in nadalje ugotovila, da na imidž sponzorja med 
vsemi ujemanji najmočneje vpliva skladnost med sponzorjem in potrošnikom.  
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Ugotovitve raziskave kažejo, da morajo podjetja pri izboru športnikov oziroma športnih ekip, 
ki jih želijo sponzorirati, paziti na to, da med organizacijo, sponzorirancem in ciljnimi 
potrošniki obstaja medsebojna skladnost, saj je to eden izmed osnovnih pogojev za uspešno 
izvedbo izbranega sponzorstva in doseganje zastavljenih ciljev, med katerimi je 
najpomembnejši ravno doseganje pozitivne zaznane podobe pri potrošnikih. Glede na to, da se 
v sponzorstva letno vloži skoraj 66 milijard dolarjev, od tega 70 % v športna sponzorstva, je za 
podjetja smiselno oziroma skorajda nujno, da se pri načrtovanju natančno poglobijo v 
medsebojne skladnosti entitet, ne pa zgolj na všečnost sponzoriranca vodstvu, saj bo samo na 
tak način učinkovito doseglo zastavljene cilje. Za podjetja je torej ključno natančno načrtovanje 
športnih sponzorstev v skladu z ujemanjem vseh sodelujočih entitet. Pri tem jim lahko 
pomagajo ugotovitve raziskave, ki so pokazale, da so vse tri skladnosti tudi medsebojno 
povezane. To pomeni, da če dobro načrtujejo eno skladnost, se bo to odražalo tudi pri drugih 
dveh skladnostih. Obenem pa morajo paziti, da vseeno usklajujejo vse tri in da nobena ne sme 
biti v neskladju. V prvi vrsti je osredotočenje na skladnost med podjetjem in potrošnikom, ki 
ima glede na ugotovitve raziskave najmočnejši vpliv na doseganje pozitivnega imidža podjetja. 
Vsekakor pa morajo strateško uskladiti tudi skladnost na ravni potrošnik – sponzoriranec in 
podjetje – sponzoriranec, saj skladnost entitet na vseh treh ravneh pomembno prispeva k 
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Priloga A: Rezultati empirične raziskave 





Priloga B: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni!  
 
Sem študentka 4. letnika Fakultete za družbene vede in v svoji diplomski nalogi raziskujem pomen sponzorstev 
na slovenskem trgu. Za izvedbo kakovostne raziskave je pomembno, da pridobim čim večje število odgovorov, 
zato vas prosim, da si vzamete približno 5–10 minut časa in iskreno odgovorite na zastavljena vprašanja. Vaši 
podatki in odgovori so popolnoma anonimni. 
 
Za pomoč in čas se vam vnaprej iskreno zahvaljujem! 
 
1. Izmed naštetih športnih sponzorstev izberite tistega, ki ga dobro poznate.  
 
 Košarkarski klub Olimpija in Petrol  
 Nogometni klub Maribor in Pivovarna Laško  
 Ilka Štuhec in Milka  
 Slovenska smučarska reprezentanca in Tuš   
 Slovenska smučarsko skakalna reprezentanca in Gorenje  
 Ne poznam nobenega med naštetimi sponzorstvi  
 
Izbranega sponzorja si dobro zapomnite, saj boste na vsa nadaljnja vprašanja odgovarjali v povezavi z 
njim. 
  
2. Razmislite o lastnostih izbranega podjetja (npr. Petrol, Milka, Tuš …) in obkrožite številko med vsakim 
parom značilnosti, ki po vašem mnenju najbolje opiše značilnosti tega podjetja. Negativne vrednosti pomenijo 
večje strinjanje z značilnostjo na levi strani, pozitivne pa večje strinjanje z značilnostjo na desni strani.   
 -3 -2 -1 4 1 2 3 
zrel        mladosten 
neatraktiven        atraktiven 
neprijeten        prijeten 
vsakdanji        edinstven 
nezanesljiv        zanesljiv 
nepošten        pošten 
tradicionalen        napreden 
zadržan        drzen 
pesimističen        optimističen 
predvidljiv        domiseln 
resen        vesel 
sramežljiv        samozavesten 
popustljiv        vztrajen 
individualist        družaben 
neodgovoren        odgovoren 
nezagnan        zagnan 
premišljen         spontan 
 
3. Zdaj pa razmislite o lastnostih izbranega športnika-ce/ekipe (npr. KK Olimpija, Ilka Štuhec …), ki ga 
oziroma jo sponzorira izbrano podjetje. Obkrožite številko med vsakim parom značilnosti, ki po vašem 
mnenju najbolje opiše značilnosti športnika-ce oziroma ekipe. Negativne vrednosti pomenijo večje strinjanje 
z značilnostjo na levi strani, pozitivne pa večje strinjanje z značilnostjo na desni strani. 
 -3 -2 -1 4 1 2 3 
zrel        mladosten 
neatraktiven        atraktiven 
neprijeten        prijeten 
vsakdanji        edinstven 
nezanesljiv        zanesljiv 
nepošten        pošten 
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 -3 -2 -1 4 1 2 3 
tradicionalen        napreden 
zadržan        drzen 
pesimističen        optimističen 
predvidljiv        domiseln 
resen        vesel 
sramežljiv        samozavesten 
popustljiv        vztrajen 
individualist        družaben 
neodgovoren        odgovoren 
nezagnan        zagnan 
premišljen         spontan 
 
4. Razmislite še o svojih lastnostih in obkrožite številko med vsakim parom značilnosti, ki po vašem mnenju 
najbolje opiše vaše značilnosti. Negativne vrednosti pomenijo večje strinjanje z značilnostjo na levi strani, 
pozitivne pa večje strinjanje z značilnostjo na desni strani. 
 -3 -2 -1 4 1 2 3 
zrel        mladosten 
neatraktiven        atraktiven 
neprijeten        prijeten 
vsakdanji        edinstven 
nezanesljiv        zanesljiv 
nepošten        pošten 
tradicionalen        napreden 
zadržan        drzen 
pesimističen        optimističen 
predvidljiv        domiseln 
resen        vesel 
sramežljiv        samozavesten 
popustljiv        vztrajen 
individualist        družaben 
neodgovoren        odgovoren 
nezagnan        zagnan 
premišljen         spontan 
 
5. Označite, v kolikšni meri za izbrano podjetje veljajo naslednje lastnosti. Nižje vrednosti pomenijo večje 
strinjanje z značilnostjo na levi strani, višje pa večje strinjanje z značilnostjo na desni strani.    
 1 2 3 4 5 6 7 
slabo        dobro 
neugledno        ugledno 
nepriljubljeno        priljubljeno 
ni mi všeč        mi je všeč 
neprijetno        prijetno 
neuspešno        uspešno 
nekakovostno        kakovostno 
nezanesljivo        zanesljivo 
neiskreno        iskreno 
neodgovorno        odgovorno 
 
6. Oglejte si spodnjo shemo in si predstavljajte, da en krog ponazarja vas, drugi pa podjetje, ki ste si ga 






 1 2 3 4 5 6 7 8 
Kroga sta daleč narazen 




7. Zdaj pa si predstavljajte, da en krog ponazarja podjetje, ki ste si ga izbrali, drugi pa športnika/co ali 
klub, ki ga sponzorira. Na podlagi spodnje sheme označite, v kolikšni meri bi rekli, da se podoba športnika 
ujema s podobo izbranega podjetja. 
 
 
 1 2 3 4 5 6 7 8 
Kroga sta daleč narazen 






8. Oglejte si spodnjo shemo in si predstavljajte, da en krog ponazarja vas, drugi pa športnika/co ali klub, ki 





 1 2 3 4 5 6 7 8 
Kroga sta daleč narazen 




Prosim vas, da izpolnite še zadnji sklop vprašanj o sebi in svojem življenju.    
 
9. Spol:  
 moški   
 ženski  
 
10. Letnica rojstva: __________ 
  
11. Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba? 
 osnovna šola  
 srednja šola  
 višja in visoka šola  
 univerzitetna izobrazba  
 magisterij, doktorat  
 
12. Kakšen je tip naselja, v katerem živite? 
 mesto  
 primestno okolje  
 vas  
 
13. Kako pogosto spremljate športne dogodke? 
 vsak dan  
 nekajkrat tedensko  
 nekajkrat mesečno  
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 nekajkrat letno  
 nikoli  
 
14. Označite, v kolikšni meri se ob nakupu izdelkov ali storitev, ki jih proizvaja tudi izbrano podjetje, 
odločite za nakup njihovega izdelka ali storive. Nižje vrednosti pomenijo večje strinjanje s trditvijo na levi 
strani, višje pa večje strinjanje s trditvijo na desni strani. 
 




     
Kupujem samo 
izdelke/storitve 
izbranega podjetja 
 
